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Resumo

O automovel é considerado um importante fendmeno da sociedade contemporanea
mundial, podendo ser estudado sob muiltiplos aspectos. O presente trabalho fundamenta-se
numa pesquisa exploratéria que analisa os contelidos psiquicos associados ao automovel
enquanto produto disponivel ao consumo. Para tanto, foram apresentados aos participantes da
pesquisa, itens presentes no dia-a-dia das pessoas, e que sdo por elas valorizados, sendo
solicitado aos participantes que escolhessem e associassem estes itens ao produto automovel.
Os dados obtidos permitiram identificar sete contelidos psiquicos associados ao automovel: 1)
rebeldia, 2) fuga, 3) individualismo, 4) status, 5) nem requinte, nem ordinario, 6) prazer
pessoal e 7) transgressdo. Os resultados da pesquisa contribuem para reafirmar a importancia
do automével na vida dos individuos, bem como sua influéncia social e psicolégica no
contexto contemporaneo. A identificacdo de contelidos psiquicos associados a0 automovel
fornece ainda subsidios as montadoras, podendo servir de auxilio em suas decisdes
estratégias, em especia no que diz respeito ao desenvolvimento de novos veiculos e as
campanhas de marketing.

Abstract

The automobile is considered an important phenomenon in the world contemporary
society and may be studied by multiples aspects. The present paper is based upon an
exploratory survey which analyzed the psychic contents associated to the automobile.
Therefore, it has been presented to the participants items found in the people’ s day-by-day,
which are valorized by them, and the participants has been asked to choose and associate
these items to the automobile. The data obtained allowed to identify seven psychic contents
associated to the automobile: 1) rebellion, 2) escape, 3) individualism, 4) status, 5) no
refinement, nor ordinary, 6) personal pleasure, and 7) transgression. The survey results
contribute to reaffirm the automobile importance in people’'s life, as well as its social and
psychological influence. The identification of the psychic contents associated to the
automobile gives subsidies to the automakers and may serve as support to their strategic
decisions, especially regarding de devel opment of new vehicles and the marketing campaigns.
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1 Introducao

Criado iniciamente para servir de meio de transporte, o automével hoje faz parte do
dia-a-dia de milhdes de pessoas, € considerado por muitos como género de primeira
necessidade e simboliza valores que v&o além de um mero meio de transporte.

Diante deste contexto, os desafios da industria automobilistica sGo ampliados, pois
projetar e ofertar um produto envolto a significados requer das montadoras de veicul os estudo
constante dos mercados, a fim de produzir automoveis que reflitam os desejos e necessidades
de seus clientes.

Muito embora parega uma atividade de fécil execucdo, conhecer em detalhes as
necessidades dos consumidores ndo € algo simples, uma vez que muitos consumidores ndo
tém plena consciéncia de seus desgjos (KOTLER, 2000).

Se considerarmos, portanto, que 0s processos mentais inconscientes produzem efeitos
sobre nossos pensamentos (BRENNER, 1987) e que nossas escolhas, ou mais precisamente,
aquilo que valorizamos revela detalhes de como somos (RICHINS, 1994), coloca-se a
seguinte questdo: A que conteldidos psiquicos o automoével esta associado?

Foi apresentada a 416 participantes uma lista contendo 84 itens presentes no cotidiano
das pessoas e valorizados por elas. Foi solicitado aos participantes que associassem estes itens
ao automoével e posteriormente foram analisadas as combinagdes destas escol has.

Levando-se em conta que as pessoas podem enxergar o automovel de forma particular,
atribuindo a ele um significado Unico (HEFFNER, TURRENTINE e KURANI, 2006), o
presente estudo teve como objetivos identificar contelidos psiquicos associados ao automével,
contelidos estes gque revelaram detalhes do inconsciente dos individuos, de como o automovel
€ representado pelas pessoas.

Conforme observam Nepomuceno e Torres (2005), o significado atribuido a um
produto ndo € apenas descritivo, mas prescritivo do comportamento de compra, ou sgja, 0
significado atribuido a um produto pode influenciar na escolha do que seré adquirido e, por
conseguinte, no self do individuo. N&o € apenas o consumidor que modela o produto, mas
também ele é modelado por aquilo que consome.

Desconhecer como pensam os consumidores pode levar a adogdo de estratégias
mercadol égicas equivocadas e comprometer o futuro da empresa, em especial no caso do
automovel, produto que requer altos investimentos e meses para ser desenvolvido, bem como
um longo tempo de permanéncia no mercado para garantir retorno financeiro a empresa
(WOMACK, JONES e ROOS, 2004).

Torna-se, portanto, recomendével considerar as forgas psiquicas atuantes no
inconsciente dos individuos e os significados atribuidos ao automovel, o que podera contribuir
para as decisdes estratégicas das montadoras com relacdo ao langcamento de novos veicul os.

2 Referencial Conceitual
2.1 Desgosdo Ego, Valor e Significado dos Objetos

O aparelho psiquico humano é formado por duas partes principais:. o consciente e 0
inconsciente. A parte consciente contém apenas aspectos superficiais de nossa personalidade,
cabendo ao inconsciente as grandes forgas ocultas e impulsoras, as quais influenciam as
caracteristicas do comportamento humano (HALL e LINDZEY, 1973). Estas forcas ocultas
s80 destacadas por Kotler (2000) ao afirmar que a compreensdo das necessidades e desejos
dos clientes nem sempre é tarefa fécil, pois alguns consumidores tém necessidades das quais
ndo tém plena consciéncia



Para Mowen e Minor (2005), os consumidores buscam o simbolismo do produto e
podem adquirir um produto para expressar idéias e significados sobre si mesmos. As pessoas
podem atribuir valores e significados a determinados objetos como fruto de uma construcéo
ou de uma redidade psiquica latente. Estes objetos passam a representar valores
Inconsci entes.

Richins (1994) afirma que os objetos que as pessoas valorizam fregientemente
revelam detalhes de como as pessoas sao; estes objetos sdo uma janela pela qual podemos ver
o interior, 0 eu da pessoa.

Significado é agui definido como percepcdo subjetiva ou reacdo afetiva de um
individuo perante um objeto (RICHINS, 1994). O significado de um produto pode ser o
resultado da expressédo de um valor, por meio da atribuicdo de significado de acordo com
valores pessoais, ou ainda uma forma de organizar o ambiente, atribuindo o significado de
acordo com experiéncias de vida, organizando assim o significado de cada produto com que
se teve contato (NEPOMUCENO e TORRES, 2005).

Considerando que nossa mente é capaz de criar simbolos em torno de um objeto
valorizado, torna-se importante compreender como estes simbolos sdo formados, como sdo
representados em nosso inconsciente. O estudo das representagcbes sociais possibilita a
compreensao destes processos inconsci entes.

2.2 AsRepresentagdes Sociais

Para Moscovici (1978), toda representacdo social € composta de figuras e de
expressoes socializadas; trata-se da organizacéo de imagens e linguagem na mente humana e,
desta forma, um modo ativo pelo qual os individuos ou grupos modelam dados e informactes
exteriores por meio de relacbes com objetos, atos e situagdes constituidas no decurso de
miriades de interacBes sociais.

Representar corresponde a um ato de pensamento pelo qual um sujeito se reporta a um
objeto (JODELET, 2001). Este objeto pode ser uma pessoa, uma coisa qualquer, um
acontecimento material, psiquico ou socia, um fenémeno natural, uma idéia, uma teoria etc.;
pode ser real, imaginario ou mitico, mas é sempre necessario. N&o ha representacdo sem
objeto.

Representacdes sociais sdo versdes da realidade encarnadas por imagens e
condensadas por palavras, umas e outras carregadas de significagbes (JODELET, 2001).
Sempre que nos deparamos com algum fato social, nosso aparelho psiquico busca alternativas
para tornar familiar aguilo que para nés €, até entdo, desconhecido. Neste processo de
formacdo de conhecimento, imagens e significados sdo associados ao fenbmeno socia e,
desta forma, formamos um quadro, ou uma representacdo, daquilo que era novo, tornando-o
domeéstico. Trata-se de uma acdo de familiarizacdo, na qual se adicionam experiéncias de
vida, cultura, crencas, opinifes e que, por meio da comunicagdo, € compartilhada com outros
membros da sociedade, formando um senso comum.

Considerando, portanto, que representacéo socia € o sinal e areproducédo de um objeto
valorizado (MOSCOVICI, 1978) e considerando ainda o valor do automével em nossa
sociedade, ou sgja, um produto capaz de assumir diferentes funcdes e de representar diferentes
papéis sociais, torna-se relevante estudar este objeto e sua industria.

2.3 O AutomOvel e seus Signficados
A importancia do automovel para o brasileiro pode ser observada quando da realizacéo

do Saldo Internacional do Automével, evento promovido a cada dois anos em S&o Paulo, e
gue reline as montadoras instaladas no Brasil e representantes de todas as partes do mundo.



Em dez dias de exposicdo, mais de 500 mil pessoas passam pelo evento para ver de perto as
novidades da indlstria automobilistica e apreciar os veiculos mais sofisticados que a
engenhariafoi capaz de conceber.

Com uma populacdo de mais de 180 milhdes de habitantes, uma relacdo de 8,4
habitantes por veiculo, bem como, a possibilidade de pdlo de exportacdo principa mente para
0s paises da América Latina, o Brasil pode ser considerado um mercado consumidor com
grande potencial (CONSONI, 2004).

Se ainda acrescentarmos a este cenario a importancia que o automével tem na cultura
brasileira (BRASILEIRO, 1999; SCHOR, 1999; SAMPAIO et a., 2004), podemos afirmar
gue este objeto merece especial atencdo, pois ademais do potencial do mercado, temos a
considerar os fatores sociais e psicoldgicos que envolvem os individuos a este objeto de
desgo.

Possivelmente por tratar-se de uma mercadoria em constante exposicao, as pessoas
utilizam o automoével para expressar necessidades psiquicas muitas vezes inconscientes e
desenvolvem como consequiéncia um forte grau de envolvimento emocional com o produto,
ndo apenas pelo seu alto valor de aquisicdo, mas também pelas representagdes simbdlicas do
automével perante a sociedade.

O automove transformou-se em um dos protagonistas das mudancas do mundo
contemporaneo; esta arraigado em nossa cultura e constitui um dos mais importantes
fenbmenos da sociedade (BRASILEIRO et al., 1999). Mais que mobilidade, o automovel
representa um estilo de vida, um espago privado que permite ao seu dono extrair dele valor
social (ARAUJO, 2004).

Heffner, Turrentine e Kurani (2006) afirmam que o automdével € um simbolo cujo
significado € relevante para os consumidores, pois sdo usados para criacdo e manutencéo de
uma identidade prépria

Compreender, portanto, os significados em torno do automovel € essencia para seu
desenvolvimento, afim de que sejam respeitados os desgjos e sentimentos dos consumidores,
ainda que estes desgjos e sentimentos ndo sgjam explicitamente declarados.

O automovel, conforme observou Schor (1999), teve e continua tendo um papel
relevante na transformacéo da paisagem e das relacGes sociais. Objetos que chamam nossa
atencdo, ou que sdo percebidos por nds, e que se tornam o cento de nosso campo de
consciéncia, passam a formar os temas de nossas representacdes e assumem o status de uma
realidade socialmente dominante (MOSCQOVICI, 2003).

3 Metodologia

A pesquisa, de carater exploratério, envolveu a participacdo de 483 individuos e foi
desenvolvida em trés fases inter-relacionadas, porém com propésitos e agoes especificas em
cada uma delas.

3.1 PrimeiraFaseda Pesquisa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas ndo estruturadas, com
34 suyjeitos, 15 mulheres e 19 homens. Foi solicitado aos participantes que citassem itens
presentes no cotidiano das pessoas e que sdo por elas valorizados, uma vez que aquilo que
valorizamos revela detalhes de como somos (RICHINS, 1994).

Os itens citados pelos participantes foram analisados e agrupados considerando-se o
significado das palavras; posteriormente, este agrupamento permitiu a formacéo de categorias,
conforme andlise temaética de contelido proposto por Bardin (2004).



Foram coletados 328 itens, os quais foram divididos em 12 categorias, a saber:
Acessorios de Moda, Alimentos, Artes, Bebidas, Erotismo, Esporte, Etica, Lazer, Objetos,
RealizagBes, Sentimentos e Vestuério.

Esta primeira fase da pesquisa foi realizada por meio de entrevistas informais, pois
estas se mostram adegquadas para investigacdo de temas no campo psicolégico, onde é
importante que 0 pesquisado expresse livre e completamente suas opinides e atitudes em
relacdo ao objeto da pesquisa (GIL, 1999).

Nesta primeira fase da pesquisa, foi ocultado aos participantes tratar-se de uma
pesquisa envolvendo automaével.

3.2 Segunda Fase da Pesgquisa

Considerando que a distribuicdo dos itens coletados na primeira fase da pesguisa
mostrou-se ndo uniforme, ou sgja, algumas categorias ficaram com mais de 30 itens, enquanto
outras com menos de 20 itens, foi realizada nova pesquisa qualitativa visando uniformizar a
distribuicdo dos itens em cada uma das 12 categorias. Nesta segunda fase da pesquisa uma
nova amostra de participantes escolheu, dentre os 328 itens distribuidos nas 12 categorias,
sete itens por categoria que, na opinido deles, melhor expressam suas respectivas categorias.

Para tanto, o instrumento de pesquisa foi distribuido aleatoriamente para uma nova
amostra de 33 sujeitos, 15 mulheres e 18 homens, diferente dos participantes da primeira fase
da pesquisa. Foi solicitado aos participantes escolher sete itens mais representativos em cada
categoria, segundo critério subjetivo.

Os dados desta segunda fase da pesquisa foram analisados considerando-se o critério
de freqliéncia de escolhas dos itens. Os formularios foram tabulados utilizando-se o software
Microsoft Excel e, desta forma, foram identificados os sete primeiros itens que receberam
maior numero de escolhas em cada categoria.

Como resultado, obteve-se 84 itens mais freqlentemente escolhidos, permanecendo a
divisdo em 12 categorias, conforme apresentado na Tabela 1. Estes dados serviram como
“input” para a construcdo do instrumento de pesquisa utilizado naterceira fase da pesquisa.



Tabela 1 — Resultado da Segunda Fase da Pesquisa

NUmero de escolhas de cada itemem sua respectiva categoria
Acessorios de Moda Alimentos Artes Bebidas
21 Reldgio 21 Aoz 20 Misica 25 Agua
16 Oculos Escuro 18 Feijdo 20 Teatro 19 Cerveja
12 Anel 17 Rutas 19 Artesanato 18 Leite
12 Bolsa 15 Cames 19 Cinema 18 Vinho
12 Sapato 11 Verduras/legumes 15 Fotos 17 Suco
11 Carteira 10 Café damanha 15 Pintura 16 Agua de Coco
11 Cinto 10 P&es 14 Danca 16 Refrigerante
Erotismo Esporte Etica Lazer
16 Seducéo 25 Futebol 17 Cardter 12 Churrasco
13 Corpo bonito 18 Basquete 13 BomSenso 12 Diversdo
13 Lingerie 17 Voleibol 13 Honestidade 11 Férias
11 Atragdo 16 Natagdo 13 Responsabilidade 11 Praia
10 Fantasias 13 Automobilismo 11 Conduta profissional 11 Viagem
10 Fetiches 12 Ciclismo 9 Justica 9 Esporte
10 Tes&o 12 Musculagdo 8 Moral 8 Reunido de Amigos
Objetos RealizacGes Sentimentos Vestuério
20 Camara fotografica 21 Amor 20 Amor 20 Jeans
17 Computador/Laptop 19 Amigos 14 Alegria 17 Calca
15 Celular 17 Trabalho/profissional 13 Amizade 17 Camiseta
15 Livros 15 Estudos 13 Paz 15 Bermuda
14 Caneta 14 Serfeliz 11 Felicidade 15 Camisa
14 CD 12 Casa 10 Fé 13 Blusa
9 Enfeites 12 Familia 9 Sinceridade 11 Teénis

Fonte: elaborado pelos autores.
3.3 TerceraFasedaPesquisa

Foi realizada uma pesquisa por meio de um levantamento de campo, uma vez que o
levantamento de campo € Util para o estudo de opinifes e atitudes (GIL, 2002). Para tanto,
utilizou-se um instrumento de pesquisa construido a partir dos dados obtidos na segunda fase
da pesquisa.

Participaram da terceira fase da pesquisa 416 sujeitos, 51% homens e 49% mulheres,
com faixa etéria entre 16 e 70 anos, 50% moradores de Sdo Paulo, 48% moradores do ABC
Paulista e 2% moradores dos arredores do ABC Paulista, com nivel de escolaridade entre 1°
grau e pos-graduacao.

Foi solicitado aos participantes assindlar, para cada uma das 12 categorias
apresentadas no instrumento, dois itens que, na opinido deles, estdo mais associados a
automéveis, ou que tenham mais a ver com automove's, e dois itens que estdo menos
associados, ou que tenham menos a ver com automdéveis. Foram solicitados também a indicar
duas categorias que mais tém a ver com automéveis e duas categorias que menos tém a ver
com automéveis.

A coleta de dados desta terceira fase da pesquisa foi realizada por meio de formulério,
obtendo-se 384 formularios validos.

Os dados obtidos foram analisados por meio do software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) para identificacdo da freqiiéncia das escolhas. Para cada uma das 12
categorias, foram identificados os itens mais fregientemente escolhidos como mais
associados ao automével, bem como os itens mais fregiientemente escolhidos como menos



associados ao automoével. A mesma identificagéo foi realizada considerando-se as categorias
mai s associadas ao automovel e as categorias menos associadas ao automovel.

4 Resultados

Os resultados da pesquisa sdo apresentados considerando-se a frequiéncia de escolhas
de cada categoria e de cada item dentro de suas respectivas categorias.

4.1 Categorias Mais Associadasao Automoével

As duas categorias mais escol hidas como associadas ao automével foram Lazer e Realizagéo,
com 60% e 56 % das escol has respectivamente.

Observacédo: Cada participante da pesguisa escolheu duas categorias, que na opinido
dele(a), estdo mais associadas ao automovel, desta forma, a soma do percentua de todas as
categorias é de 200% . Esta mesma observacdo deve ser considerada tanto para as categorias
quanto para os itens mai s associados ou menos associados ao automovel.

4.2 ltensMais Associados ao Automovel
A Tabela 2 apresenta a classificagdo por frequiéncia de escolhas de cada um dos itens

escolhidos como mais associados a0 automével, dentro de suas respectivas categorias,
conforme opini&o dos participantes.

Tabela 2 - Classificagdo dos dois primeir ositens mais associados ao automoével

Percentual de Escolha dos Dois Primeiros Itens Mais Associados ao Automével em cada Categoria
% Acessorios de Moda % Alimentos % Artes % Bebidas
72 Oculos Escuros 58 Frutas 69 Musica 55 Agua
37 Reldgio 47 Café da manha 55 Cinema 39 Refrigerante
% Erotismo % Esporte % Etica % Lazer
55 Atracdo 53  Futebol 76 Responsabilidade 56 Viagem
48 Seducédo 45  Musculagéo 53 Bom Senso 45  Férias
% Objetos % Realizagdes % Sentimentos %  Vestuério
64 CD 51 Familia 48 Felicidade 55 Jeans
50 Celular 45  Trabalho/profissional 45  Alegria 40 Ténis

Fonte: elaborado pelos autores.
4.3 Categorias Menos Associadas ao Automovel

As duas categorias mais escol hidas como menos associadas ao automével foram Alimentos e
Bebidas, com 38% e 30 % das escol has respectivamente.

4.4 |tensMenos Associados ao Automovel



A Tabela 3 apresenta a classificagdo por frequiéncia de escolhas de cada um dos itens
escolhidos como menos associados a0 automdével, dentro de suas respectivas categorias,
conforme opini&o dos participantes.

Tabela 3 - Classificacdo dos dois primeir os itens menos associados ao automovel

Percentual de Escolha dos Dois Primeiros Itens Menos Associados ao Automoével em cada Categoria
% Acessorios de Moda % Alimentos % Artes % Bebidas
80 Anel 64 Arroz 60 Artesanato 52 Vinho
38 Cinto 58 Feijdo 41 Pintura 50 Cerveja
% Erotismo % Esporte % Etica % Lazer
50 Lingerie 45 Basquete 46 Justica 59 Churrasco
37 Corpo bonito 38 Ciclismo 45 Moral 53 Reunido de Amigos
% Objetos % Realizagdes % Sentimentos % Vestuério
53 Enfeites 51 Estudos 60 Fé 50 Blusa
51 Livros 43 Casa 40 Sinceridade 46 Bermuda

Fonte: elaborado pelos autores.
5 Analise e Discussédo dos Resultados

A andlise das categorias e dos itens mais e menos associados ao automovel, assim
como o cruzamento com dados obtidos por outros estudiosos do tema, permitiram a
identificacdo de sete contelidos psiquicos associados ao automoével, a saber: 1) rebeldia, 2)
fuga, 3) individualismo, 4) status, 5) nem requinte, nem ordinario, 6) prazer pessoal €, 7)
transgressao.

5.1 Rebedia

Agressividade, forca, poténcia sdo termos normamente associados aos automoveis
(ARAUJO, 2004) e em geral, as campanhas de marketing das montadoras de veiculos
ressaltam estas qualidades como fatores competitivos de mercado. Talvez por ter qualidades
como estas associadas a sua imagem, o automovel parece estar unido a um sentimento de
rebeldia. A andlise dos resultados mostra que valores como justica e mora foram escolhidos
como menos associados ao automovel. O automovel parece proporcionar a seus proprietarios
a sensacdo de liberdade ndo apenas fisica, permitindo livre deslocamento, mas liberdade em
relacdo a compromissos, em relacéo a obrigacdes cotidianas.

Analisando-se as escolhas dos participantes, observa-se que o automovel estd menos
associado a casa, 43 % das escolhas, e a estudos, 51 % das escolhas. Também apresenta baixo
percentual de associagdo a sentimentos, 8 % das escol has, principalmente para homens, o que
leva a inferir que o automovel propicia a sensagéo de fuga de compromissos, de obrigacoes,
bem como de sentimento de cul pa.

Schmidt et al. (2004) afirmam que o prazer de dirigir um automovel esta ligado a
velocidade. Para os autores, algumas pessoas consideram-se habeis o suficiente e ndo
percebem o perigo de dirigir em alta velocidade. Estes estudos corroboram a afirmacgéo do
automovel estar associado a rebeldia, pois propicia a seus proprietarios momentos de prazer
individualizado, simbolizando valores como liberdade e independéncia (SCHMIDT et a.,
2004).

5.2 Fuga



O trabalho de Schmidt et a. (2004), indica que o automével cria uma espécie de
“efeito capsula’ de valor para seus proprietérios, transmitindo a sensacéo de seguranca, de
imunidade, independentemente dos riscos e dos congestionamentos inerentes as grandes
metrépoles. Para Araljo (2004) o automoével é um espaco privado, uma forma de habitacao,
na qual arelacdo entre velocidade e som proporcionada pelo veiculo, transmite a sensagdo de
se habitar em outra realidade.

Os resultados da pesquisa corroboram estas observacdes. O automdével parecer
funcionar como um instrumento de fuga da realidade, fuga de obrigacGes ou compromissos.
Esta afirmacgéo toma como base as escolhas dos participantes, os quais escolheram os itens
anel, 80% das escolhas, e cinto, 38% das escolhas, como néo associados ao automovel. Anel
pode ser associado a casamento ou a compromisso e cinto um utensilio utilizado para prender
algo; estes dois objetos se contrapdem a sensacao de liberdade e, portanto, foram escolhidos
Ccomo ndo associados ao automovel.

A sensacdo de fuga pode ser identificada ainda analisando-se as escolhas dos itens
pertencentes a categoria lazer. Os itens férias, com 45% das escolhas, e viagem, com 56%,
foram os itens mais escolhidos. JA na categoria realizacBes, o item casa foi escolhido em
segundo lugar como um item ndo associado ao automével, com 43% das escol has.

De acordo com Menao e Luiz (2004) as préticas de lazer ligadas ao turismo de
aventura tém se tornado uma das formas procuradas para fugir da conturbada rotina do dia-a-
dia. O automovel parece auxiliar as pessoas nesta fuga, fato que pode ser comprovado
também quando se observa o lancamento de veiculos com apelo esportivo ou de aventura,
como CrossFox, Palio Adventure, EcoSport etc. Muito embora as pessoas estggam na
realidade dirigindo apenas um veiculo, 0 apelo de aventura parece transmitir a seus usuérios a
sensacdo de fuga. Para Norberto (1999), estes automoOveis estdo em sintonia com a
multiplicacdo das préticas sociais de lazer, destinados a seduzir 0s que ndo se satisfazem mais
com o tradicional e buscam algo diferente. Para esta autora, hibridacdo, polivaléncia e
multiplicidade de usos sdo palavras-chave para se compreender as tendéncias dos automovel;
aaventura e a evasao estdo disponiveis aos usuarios como opgdes adicionais.

A sensacdo de fuga propiciada pelo automével faz com que as pessoas ndo percebam o
paradoxo criado entre mobilidade e imobilidade, ou sgja, as pessoas ndo se concientizam de
que ficar preso em um engarrafamento € uma efetiva perda de liberdade (SCHMIDT et a.,
2004).

O automével isola o individuo do mundo e, dependendo do seu design e composi¢éo,
oferece possibilidades que, normalmente, uma casa nd@ permite (ARAUJO, 2004). Apesar
dos riscos inerentes as grandes metropoles, as pessoas se sentem protegidas dos ruidos, de
outras pessoas e de intemperies; elas podem ouvir misica, falar ao celular e trasportarem
quem quiserem. O automovel separa os individuos do resto da sociedade (SCHMIDT et a.,
2004).

5.3 Individualismo

Alguns estudos apontam o automoével como um objeto de afirmacéo de individualismo
(BRASILEIRO et a., 1999; SCHMIDT et a., 2004; HEFFNER, TURRENTINE e KURANI,
2006) e os resultados da presente pesquisa corroboram estes trabalhos. Analisando-se as
escol has dos participantes, observa-se que o automdével ndo estd associado a eventos de lazer
coletivo, como churrascos e reunido de amigos, que obtiveram 59% e 53 % das escolhas
respectivamente.

Outro item que permite inferir que o automovel esta associado a individualismo é o
item cervegja, 0 qual foi escolhido como ndo associado ao automoével por 50% dos
pesquisados. Embora seja uma bebida alcodlica, e a associacdo entre dcool e direcdo ser alvo
de constantes campanhas educativas, analisando-se o0 item cerveja em conjunto com outros



itens igualmente ndo associados ao automovel, como churrasco ou reunido de amigos,
observa-se que itens que remetem ao coletivo foram escolhidos como ndo associados ao
automovel.

Os resultados, portanto, mostram que o automovel ndo esta relacionado a momentos
de lazer coletivo. Para Schmidt et a. (2004), o automével € um espaco de afirmagdo
individual que permite ao individuo exercer suaindividualidade em um lugar s6 dele.

Individualidade também é identificada no trabalho de Brasileiro et al. (1999), que
classificam o automoével como “ expressdo méaxima do individualismo capitalista’.

O automovel parece mostrar-se Util na afirmacdo da individuaidade de seus
proprietarios, pois devido a variedade de modelos e marcas disponiveis, possibilita aos
individuos escolher o automével que melhor comunique quem eles sdo ou quem gostariam de
ser (JATO e GIL, 2007).

54 Status

Status € a posi¢ao ou classificagdo de um individuo em um grupo, ou de um grupo em
relacdo a outros grupos (TURNER, 1999). Estudos apontam que o status € um dos atributos
intangiveis que o automovel proporciona a seus proprietarios (URDAN e NAGAO, 2004;
WATTANASUWAN, 2005; FAVERO et al., 2006). Os resultados da presente pesquisa
corroboram esta afirmag&o.

Os participantes associaram ao automovel objetos que podem estar relacionados a
status, como, por exemplo, relégio, com 37% das escolhas, e bolsa, com 24 % das escol has.
Outro item também associado ao automovel e que pode ser utilizado como simbolo de
conquista e de status € o celular, que obteve 50% de escol has.

Por outro lado, os participantes indicaram que o automével ndo esta associado a
bermuda, item que obteve 46% das escolhas e que pode ser classificado como uma pega de
roupa popular, utilizada em momentos de descontracéo e que talvez néo esteja ligada a status.

Possivelmente por seu valor econdémico e por ser um objeto exposto ao meio socia, o
automovel fornece status ao seu proprietério (JATO e GIL, 2007). Em um estudo sobre as
preferéncias dos consumidores de automoveis no Brasil, Favero et a. (2006) identificaram
que o status € um dos itens importantes a ser considerado no comportamento dos
consumidores de automoveis.

A influéncia do automovel nas relacdes entre os membros de grupos sociais também é
relatada por Schmidt et a. (2004). Segundo estes autores, 0 automével representa um simbolo
de status com peso significativo nas relacdes sociais, sendo que 0 comportamento das pessoas
pode variar de acordo com a marca e 0 modelo de automével que possuem.

Para Brasileiro et al. (1999), o automével é um simbolo ndo apenas de status, mas de
ascensao social, sendo considerado um mito e sonho para milhdes de pessoas.

5.5 Nem requintado, nem ordinario

Apesar de ser um objeto de ostentacdo de status (URDAN e NAGAO, 2004;
WATTANASUWAN, 2005; FAVERO et al., 2006), a pesguisa indicou que o automoével ndo
esta associado a requinte. Analisando-se as escolhas dos pesquisados no que se refere a
categoria artes, por exemplo, observa-se que os itens artesanato, com 60% das escolhas, e
pintura, com 41% das escolhas, foram os itens mais escolhidos como néo associados ao
automével. Na categoria bebidas, o item vinho obteve 52% de escolhas também como ndo
associadas ao automovel. Por tratar-se de bebida alcodlica, pode haver um viés decorrente das
campanhas educativas contra o consumo de acool ligado a diregcdo, entretanto, analisando-se
o conjunto de escolhas dos pesquisados, pode-se inferir que o item vinho ndo esta associado
ao automével por remeter a sofisticagéo.

10



Se por um lado o automovel ndo esta associado a sofisticacdo, por outro parece ndo ser
considerado um objeto comum, ou ordinério. Analisando-se a categoria alimentos, categoria
esta mais escolhida como néo associada ao automovel, com 38% das escolhas, observa-se que
os itens arroz, com 64% de escolhas, e feijao, com 58 %, foram os itens mais escol hidos como
ndo associados ao automovel. Isto levaainferir que o automovel ndo é tido como algo comum
ou banal. Outro fato que corrobora esta afirmacéo € o percentual de escolhas da categoria
bebidas, a qual obteve 29% de escolhas como ndo associada ao automdvel, ou sgja, as pessoas
ndo associam o automaével a alimentos ou bebidas, itens basi cos nas necessidades humanas.

Analisando-se 0 conjunto das escolhas dos pesquisados, pode-se inferir que o
automovel, embora considerado um objeto de desgjo (BRASILEIRO et al., 1999), esta
posicionado acima das necessidades humanas basi cas, entretanto, ndo parece ser um objeto de
sofisticacéo, ab menos quando se considera o automovel de forma genérica, como ocorreu na
presente pesquisa.

5.6 Prazer pessoal

O automével parece transmitir a seu proprietario a sensacdo de prazer pessoal.
Analisando-se as escolhas dos participantes, observa-se um volume maior de itens ligados a
prazer pessoal, como por exemplo, 0 item musica, que obteve 69% de escolhas como
associado ao automovel. O automovel também esté associado a felicidade, 48% das escolhas,
e aalegria, 45% das escol has.

O automével parece propiciar a seus usuarios prazer pessoal. Para Schmidt et al.
(2004), o automdvel suscita afetividade e proporciona prazer a seu usuario, o qual é derivado
da sensacdo de controle e dominio que se obtém ao dirigi-lo. Com realacdo sexo masculino,
Araljo (2004) afirma que o automével estende o poder do homem e contribui para posiciona-
lo acima da mulher. O automovel é para o homem sinbnimo de virilidade, de atracéo e de
poténcia.

O automovel em relacdo ao homem cumpre uma funcdo de auto-afirmagdo, pois
constitui um instrumento por meio do qual se obtém a sensacdo de dominio e poder sobre o
Sexo oposto, o que pode ser reconhecido como um meio de realizacdo sexual (JATO e GIL,
2007).

Considerando-se os resultados da pesquisa, que apontam o automével como objeto de
afirmacdo de individualismo, pode-se inferir que o automovel proporciona a seus usuarios
prazer individualizado.

5.7 Transgressao

O automovel parece induzir seus usuarios a transgressdo. Analisando-se as
combinagOes de escolhas dos pesguisados, pode-se observar, por exemplo, que na categoria
erotismo os itens atracdo e seducdo foram os mais escolhidos como associados ao automével,
com 55% e 48% de escolhas respectivamente. Adicionalmente, na categoria ética observa-se
gue os itens justica, 46% das escolhas, e moral, 45% das escolhas, sd0 0s itens menos
associados a0 automoével. Ao mesmo tempo que o automovel mostra-se como um objeto
capaz de atrair e seduzir seus proprietarios, ele parece ndo estar associado a valores como
justicae moral.

Corroboram com esta afirmacéo os resultados das escolhas atribuidas a categoria
sentimentos. Na opinido dos pesquisados, os itens fé e sinceridade sGo 0s menos associados ao
automovel, com 60% e 40% respectivamente das escolhas. A categoria sentimentos ndo esta
associada para 38% dos pesquisados. Estes resultados permitem inferir que o automével esta
fracamente associado a valores religiosos e a valores éticos.

A combinacdo destas escolhas apresenta uma possivel tendéncia de utilizagdo do
automovel como um instrumento para a transgresséo, especidmente para o publico
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masculino. O automével parece funcionar como um lugar onde regras podem ser
desobedecidas, um lugar onde a libido pode ter vazéo, propicio para desrespeito aos bons
costumes e para transgressoes as leis de trénsito.

Estas inferéncias corroboram os estudos de Monteiro e Gunther (2006) os quais
indicam que raiva na diregdo pode ser uma varidvel mediadora, entre agressividade e
comportamentos inadequados de motoristas, potencializando as reacOes agressivas. Para
Lamounier e Rueda (2005), a agressividade aparece como causa predominante nas
ocorréncias de acidentes de transito.

Para Schmidt et a. (2004), o automovel constitui um espaco de afirmagdo individual
gue transmite ao motorista poder no ato de dirigir. A sensacdo de poder também foi
identificada por Araljo (2004) ao constatar que nas relagbes de género, o automovel
posiciona-se como instrumento de dominacdo masculina, estendendo o poder do homem. O
controle, dominio e poder oriundos do automovel, segundo Schmidt et al. (2004), é evidente
entre os homens e esta relacionado a velocidade e habilidade em dirigir.

Talvez esta sensagdo de poder induza determinados motoristas a transgresséo. De
acordo com Teles (1989), faz parte da natureza humana a luta pela manutencéo e conservacao
individual, e num segundo plano, a luta pela hierarquia dentro do grupo. Neste sentido, 0
automovel parece ser um instrumento de afirmacdo da masculinidade, capaz de transmitir
poder a0 homem para posicionar-se em uma sociedade na qual a competicdo é constante
(JATO E GIL, 2007).

6 LimitacOes e Sugestdes de Pesquisas Futuras

O presente trabalho limitou-se a uma pesquisa exploratoria para identificacdo de
contelidos psiquicos associados ao automével, entretanto, considerando-se o carater inovador
da metodologia aplicada, entende-se que novas pesquisas devem ser redlizadas para
comprovagdo dos contetidos psiquicos identificados.

No tocante aos dados coletados, estes foram tratados apenas para identificacdo dos
itens e categorias mais frequentemente escolhidos pelos pesquisados, ou sgja, ndo foram
aplicados tratamentos estatisticos de maior amplitude nos dados col etados.

Desta forma, ainda que se considere a possibilidade de subjetividade na andlise dos
resultados, os autores entendem que a presente pesguisa contribui para aprofundar os
conhecimentos a respeito dos contelidos psiquicos associados ao objeto automovel.

7 Consideractes Finais

A associagdo dos itens presentes no cotidiano das pessoas com o automével permitiu
aos autores identificar conteldos psiquicos associados ao automoével. Estes conteldos
fornecem detalhes de como o automével é representado pelos individuos, detalhes dos
significados atribuidos a este objeto.

Os dados obtidos reforcam a idéia de que o automdvel constitui objeto de fascinio,
capaz de despertar paixdes, e incorporou-se de tal forma a vida das pessoas que ndo ha como
consideré-lo tdo somente como um meio de transporte. Com efeito, para Schmidt et al.
(2004), o automovel € um dos grandes simbolos do século XX industrial e do consumo de
massas, simbolizando a técnica a servico da liberdade, representando assim uma parte
fundamental das esperancas e promessas das soci edades democréticas industrializadas.

O automovel transformou-se em um dos protagonistas das grandes mudancas do
mundo contemporaneo; esta arraigado em nossa cultura e constitui um dos mais importantes
fendmenos da sociedade, posicionando-se no centro da histéria das cidades, da urbanizacéo,
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da economia, do desenvolvimento tecnolégico e do modo de vida das populacfes urbanas
(BRASILEIRO et al., 1999).

Os dados obtidos na pesquisa corroboram outros estudos cujo objeto de pesguisa
também foi o automoével. Conteldos psiquicos associados ao automével, como
individualismo, status e prazer pessoa podem ser identificados nos trabalhos de alguns
pesquisadores (ARAUJO, 2004; SCHMIDT et al., 2004; URDAN e NAGAO, 2004;
WATTANASUWAN, 2005; FAVERO et d., 2006; HEFFNER, TURRENTINE e KURANI,
2006), entretanto, determinados contelidos como rebeldia, fuga, nem requinte, nem ordinario
e transgressdo, emergem agqui como novos aspectos das diferentes representacbes do
automovel.

O automovel parece propiciar aos individuos uma oportunidade para manifestacéo de
diferentes sentimentos, assim como, a adocdo de diferentes comportamentos, possivelmente
reprimidos pelos padrbes morais e sociais predominantes. O automével parece atuar como
instrumento de escape por meio do qual individuos déo vazdo a forcas ocultas e impulsos do
Inconsciente.

Espera-se que a identificagdo de contelidos psiquicos associados ao automovel possa
servir de auxilio nas decisdes estratégias das montadoras com relagdo ao desenvolvimento de
novos veicul os e as campanhas de marketing.

Devido sua importancia na transformacdo das sociedades, o automoével é um objeto
gue merece ser estudado sob multiplos aspectos. Charon (2000) afirma que € fascinante
estudar como o automovel afetou todos os aspectos da vida, das viagens ao comportamento
sexual.

Um objeto que produz significados variados na mente dos individuos e assume
diferentes fungbes sociais merece ser estudado em profundidade. Conforme observou Schor
(1999), o automével faz parte da cultura das sociedades contemporéneas, € um objeto que
teve e continua tendo um papel relevante na transformacdo da paisagem e das forcas sociais.
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